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Resumo 
Analisar o comprometimento da alta administração e o envolvimento dos funcionários em relação aos 
valores, cultura, visão, missão, é o foco principal da pesquisa em estudo,  no qual conclui  que a 
liderança  é  de  extrema  importância  na  imagem  que  é  passada  aos  funcionários,  tendo  como 
importante  resultado  a  necessidade  de  integração  entre  áreas  organizacionais  visando  o  esforço 
conjunto para atingir objetivos comuns. 
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Abstract 
Analyze the commitment of senior management and the involvement of employees in relation to the 
values,  culture,  vision,  mission,  is  the  main  focus  of  the  research  study,  which  concludes  that 
leadership is extremely important that the image is passed to employees, with the important result of 
the need for integration between organizational areas targeting the effort to achieve common goals. 
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Introdução 
A prestação de serviços está presente de forma cada vez mais significativa na vida 
econômica e social das pessoas declara Garcia (2013), a ênfase em qualidade torna-se de 
extrema importância em todos os setores, fazendo com que surja, assim, a necessidade das 
empresas desenvolverem um entendimento apurado sobre qualidade na prestação de serviços, 
buscando alcançar a satisfação dos clientes, porém, muitas vezes esquecem-se de alimentar o 
cliente interno, o que faz com que empresas tenham baixo desempenho ou um alto turn-over, 
devido a falta de satisfação desse cliente, muitas vezes, esquecidos. Tendo portanto, esse 
estudo de caso, foco em uma empresa de papel de pequeno porte, onde o objetivo é analisar a 
participação da liderança nas ações de endomarketing, afinal, nos dias atuais, a forma como os 
funcionários  percebem  a  empresa,  pode  tornar  um  grande  diferencial  competitivo  Lings, 
Greenley  (2010),  atuando  assim  em  duas  frentes:  funcionários  motivados  e  orientada  em 
qualidade SeyedJavadin, Rayej, Yazdani, Estiri, Aghamiri, (2012). Assim há a necessidade de 
melhorar as habilidades de liderança Skipper and Bell (2006). 
Marketing Interno, endomarketing e Comunicação Interna 
Em pesquisas realizadas, Davis (2011) defende que o endomarketing ocorre quando a 
organização tenta por meio de ações vender uma ideia positiva da empresa aos funcionários, 
pois tem a proposta de fechar uma lacuna que há entre os diferentes níveis da organização, 
desenvolvendo relações mais cooperativas, na mesma linha vem  Bekin (2004), referindo-se 
ao conceito do endomarketing como o de alinhar, sintonizar e sincronizar para implementar e 
operacionalizar  a  estrutura  organizacional  de  marketing  da  empresa,  que  empregam 
comunicação interna pessoal, impressa, eletrônica ou digital com o objetivo de facilitar e 
realizar trocas, construindo um bom relacionamento com o público interno, compartilhando os 
objetivos  empresariais,  além  de  harmonizar  e  fortalecer  relações,  assim,  melhorando  a 
imagem da empresa e seu valor no mercado. 
A comunicação assim como outro assunto, possui implicações no mundo corporativo, 
desde o pessoal da linha de frente até o CEO da empresa, porém, poucas empresas pensam 
estrategicamente a comunicação. Conforme figura 1, Argenti (2006) refere-se que a estrutura 
da comunicação dentro da empresa é realizada de forma circular, o que reflete a realidade de 
que a comunicação é um processo contínuo, em vez de um processo com princípio e fim. 
Comunica-se por
mensagens
Que então
responde para
Seu público-alvo
A empresa
  
Figura 1 – Estrutura da comunicação dentro da organização.  Fonte: Argenti 2006 65 
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Gronroos  (2009)  defende  que  as  empresas  devem  sempre  utilizar  de  campanhas 
internas para reforçar a moral dos funcionários, pois atitudes e motivações vêm há muito 
tempo  sendo  uma  preocupação  dos  profissionais  de  administração  e  recursos  humanos  e, 
assim  como  Argenti  (2006)  coloca  que  a  comunicação  interna  é  vital  para  incentivar  o 
funcionário, pois ao fornecer informações e saber ouvir, eles se envolverão com o trabalho, 
estarão conectados com a empresa e serão capazes de levar adiante as metas da organização. 
Ainda segundo Gronroos (2009, p. 340)  
 
A crescente necessidade de aplicar marketing para os funcionários deve-se ao fator 
humano em negócios. A importância emergente da comunicação para quase todos os 
negócios tem dado força à noção de que o recurso mais crítico de uma empresa é um 
funcionário bem desenvolvido e treinado, e focado em serviços de qualidade”, e 
Ballantyne (2003) refere-se que a empresa deve transformar toda organização em 
uma entidade focada no cliente. 
 
Ainda  segundo  Gronroos  (2009),  Lings,  Greenley  (2010)  e  Ballantyne  (2003),  o 
relacionamento entre os funcionários só pode ser atingido se os mesmos sentirem que podem 
confiar  uns  nos  outros,  confiar  que  a  empresa  e  sua  administração  proporcionarão 
continuamente o suporte físico e emocional requerido para trabalhar de um modo focado na 
satisfação do cliente e na prestação de serviços de qualidade. 
O mesmo pensamento tem Bak, Vogt, George and Greentree (1995) sobre o marketing 
interno  que  usa  uma  perspectiva  de  marketing  para  gestão  de  recursos  humanos  de  uma 
organização como um processo de gestão holística para integrar os funcionários da empresa 
com o objetivo de alcançar mercados externos. E Marchiori (2006) completa que qualquer 
mudança pressupõe comunicação, visto que a sobrevivência da organização e a manutenção 
de suas relações são obtidas e mediadas por processos organizacionais, o que possibilita à 
organização: a cooperação e o senso comum. 
O marketing interno, liderança e a alta administração  
Bezerra  (2006)  defende  que  para  que  haja  o  comprometimento  de  toda  equipe  é 
preciso  que  o  ambiente  tenha  um  clima  saudável  de  realização  e  produtividade,  onde 
considera que a liderança deve ser a força motriz do endomarketing. 
Não  é  competência,  mas  o  estilo  de  liderança,  em  geral,  que  é    importante  na 
determinação  atitudes  e  comportamentos  dos  funcionários  refere-se  Naudé,  Desai,  and 
Murphy  (2003),  por  isso,  há  necessidade  de  um  envolvimento  direto  nos  processos  de 
endomarketing, afinal, Davis (2011) afirma que os conflitos entre os níveis de organização e 
entre as funções são comuns. 
Segundo Oakland (1994) a estratégia essencial para mudar as atitudes em relação à 
qualidade é ganhar a aceitação para a ideia da necessidade de mudar e para isso acontecer é 
indispensável fornecer informações pertinentes, ensinar boas práticas e gerar interesse, ideias 
e conscientização por meio de excelentes processos de comunicação junto aos funcionários. 
Para Bezerra (2006) e Brito, Ferasso, Saldanha and  Vanzin (2010)  defendem que a 
liderança  tem  o  poder  de  recepção  e  transmissão  de  informações,  afetando  assim,  a 
comunicação organizacional, onde tem o objetivo de promover da melhor forma a imagem da 
empresa  junto  aos  seus  funcionários,  mas  para  isso,  deve-se  trabalhar  em  conjunto, 66 
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introduzindo  novas  tecnologias  no  relacionamento  entre  as  equipes,  logo  disseminando  o 
conhecimento.  
Visto que há uma perspectiva social da gestão a partir das relações humanas e na 
teoria do comportamento, o que concebe novas dimensões e valores, ou seja, os funcionários 
precisam de motivação, comunicação e liderança, onde sem a participação da diretoria no 
processo de implantação do endomarketing, os funcionários perdem o foco, no estudo em 
questão,  por se tratar de  uma empresa de pequeno porte, onde partem do princípio de que a 
diretoria não se comunica com os colaboradores, para tanto, não haverá também uma boa 
relação entre todos da equipe. (GARCIA, 2013)  
A comunicação interna deverá partir da alta administração para o pessoal de todos os 
níveis, explicando a necessidade e compreensão de todos os processos e aperfeiçoamento de 
seus  desempenhos,  refere-se  Oakland  (1994),  onde  o  processo  de  comunicação  deve  ser 
passado  com  entusiasmo  e  comprometimento  e  deve  incluir  as  seguintes  diretrizes: 
necessidade de melhoramento; conceito de qualidade total; importância da compreensão dos 
processos da empresa; abordagem a ser feita; responsabilidades individuais e dos grupos dos 
processos; princípios de medição de controle. E Ferreira (2004) completa que a política de 
comunicação  da  empresa  deve  restabelecer  o  clima  de  confiança  entre  a  empresa  e  o 
funcionário, que devem saber o que a organização espera deles; e dizer quantas vezes for 
necessária.  
Para Oakland (1994) através de processos de comunicação excelentes pode-se ganhar 
a  aceitação  de  mudança  e  propõe  alguns  métodos:  sugestões,  reuniões  de  departamento, 
treinamento  vocacional  e  de  integração,  campanhas  de  cartazes,  lembretes,  competições, 
premiações, demonstrações e exposições, revistas e jornais, pesquisa de opinião ou atitudes. 
O tema da comunicação nas obras dos principais mestres da qualidade total  Deming, 
Juran  e  Crosby,  de  acordo  com  Oakland  (1994)  são  características  como  um  modelo  de 
implementação  de  cima  para  baixo,  também  chamado  de  Top  Down,  e  isso  requer  a 
comunicação  organizacional  que  prioriza  a  comunicação  dentro  da  empresa,  afinal  é 
necessária a transmissão de informação para repassar os objetivos e instruções. Pois de acordo 
com  Deming  e  Juran  apud  Oakland  (1994)  é  necessário  educação  e  treinamento  para 
qualidade, visando sempre o comprometimento de todos os envolvidos, onde há a necessidade 
de uma boa comunicação dentro da empresa.  
Em contrapartida vem Kezar (2012) afirma que não basta apenas a liderança top down 
para criar mudança, pois a falta de complexidade cognitiva no desenvolvimento de soluções, 
colocando  autoridade  em  um  pequeno  número  de  pessoas,  acaba  tornando  um  líder 
dependente. E então, analisando a figura 2 de Kramer and Crespy (2011), que fornece uma 
representação visual sobre a implementação da filosofia da empresa, onde há o recrutamento 
de novos grupos, melhorando o clima de colaboração que poderia vir a ocorrer, onde há uma 
cultura colaborativa, aos poucos envolvendo todo o elenco, analisando assim, que a liderança 
de alguma forma deve estar envolvida no processo.  
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Figura 2–Creatting a collaborative culture.  Fonte: Kramer and Crespy (2011) 
A implantação do Projeto de Endomarketing 
A implementação de um processo de endomarketing começa por um diagnóstico, o 
qual de acordo com Bekin (2004) e Davis (2001), deve-se: 1. Determinar os objetivos da 
campanha; 
2. Identificar o mercado interno (público-alvo); 3. Escolha uma estratégia de interação ou 
influência; 4. Desenvolver o conteúdo do programa; 5. Selecionar as táticas de marketing 
6. Implementar o programa. 
Isso não se esquecendo de um comportamento consistente da gestão, onde executa de 
extrema importância para que a cultura, missão e valores da empresa, sejam passados de 
maneira eficiente.  
E Preston and Steel, (2002) completam que para que o endomarketing seja positivo, há 
que  se  identificar  a  satisfação  do  funcionário,  orientação  ao  cliente  e  estratégia  de 
implementação e gerenciamento, seguindo a missão e valores da empresa.  
Segundo Argenti (2006) para se ter uma comunicação eficiente então é necessário:1) 
Determinar  objetivos  de  dada  comunicação;2)  Decidir  que  recursos  estão  disponíveis;  3) 
Diagnosticar a reputação da organização, ou seja, analisar a imagem da empresa junto à seus 
funcionários. E além disso é necessário analisar o público-alvo que Argenti (2006) compara 
com  estudar  a  platéia  na  hora  em  que  se  planeja  um  discurso,  o  que  determina:  Qual  o 
público-alvo da organização; O que cada um pensa sobre a organização; O que cada um sabe 
sobre  a  comunicação  em  questão.  Argenti  (2006)  afirma  que  as  organizações  possuem 
diferentes públicos, conforme quadro abaixo.  
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Principal  Secundário 
- Funcionário 
- Cliente 
- Acionista 
- Comunidade 
- Mídia 
- Fornecedor 
- Governo 
- Credores 
 
Tabela 1: Público-alvo das empresas.  Fonte: Argenti 2006 
 
E  então  após  definir  claramente  os  objetivos  de  comunicação  e  analisar 
cuidadosamente os públicos envolvidos Argenti (2006) refere-se às etapas que envolvem a 
transmissão da mensagem, conforme tabela 2. 
 
Canais Antigos  Novos 
- Fala  
- Escrita 
- Fax 
- E-mai; 
- Correio de Voz 
- Site externos 
- Intranets 
- Weblogs 
- Web conferência 
 
Tabela 2 :Canais de comunicação. Fonte: Argenti 2006 
 
A figura 3 a seguir, resume esse modelo de estratégia de comunicação (ARGENTI, 
2006,  p.  42),  no  qual  existem  vários  canais  para  transmitir  as  comunicações  internas  e 
externas da empresa. 
Mensagens
Qual é o melhor canal de comunicação?
Como a empresa deve estruturar a mensagem?
Cada público-alvo respondeu da maneira que a empresa desejava?
A empresa deve revisar a mensagem à luz das respostas do público?
Quais são os públicos da empresa?
Qual é sua atitude em relação à empresa
 e ao tópico em questão?
O que a empresa deseja que cada público faça?
Que recursos estão disponíveis?
Qual é a reputação da empresa?
Públicos
Respostas do público
A empresa
 
Figura 3 – Estrutura expandida da estratégia de comunicação empresarial. Fonte: Argenti 2006 69 
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Ao longo dos anos os gerentes começaram a dedicar um pouco mais de atenção ao público 
interno, pois segundo Argenti (2006), as empresas com mais altos níveis de comunicação 
eficaz  apresentam  aos  acionistas  um  retorno  melhor,  e  o  mesmo  estudo  mostra  que  a 
comunicação impulsiona o desempenho e o sucesso financeiro da empresa. Começa-se então 
a analisar como a empresa pode fortalecer o relacionamento com os funcionários por meio da 
comunicação. Para isso, há a necessidade de um programa de implementação da comunicação 
que  requer  que  todos  os  níveis  da  organização  tenham  uma  boa  comunicação,  para  isso 
Argenti  (2006)  refere-se  da  importância  de  reuniões  regulares,  publicações  internas  de 
interesse dos funcionários e muitas vezes da implementação de um canal de TV interna.  
Argenti(2006) completa que quando as mensagens de marketing interno e externo são mal 
alinhadas a experiência do cliente é afetada, com efeitos ruins para a empresa. 
Para Kramer and Crespy (2011), sugerem que a liderança deve ser compartilhada em 
vários ambientes organizacionais e o desejo de comunicar, gerará melhor colaboração, onde 
somente os líderes qualificados chegarão ao nível de colaboração que desejam, sendo capaz 
de criar uma evolução para a visão da empresa, consequentemente desenvolvendo uma cultura 
de colaboração.  
Logo,  seguindo  Campos  (2004)  para  transformar  as  estratégias  da  organização  em 
realidade, e o que irá operacionalizar esse gerenciamento é a utilização do método PDCA, 
método esse desenvolvido por WalterA. Shevart na década de 20, que significa:P = Planejar 
(plan); D = Executar (do); C = Controlar (control); A = Agir (action) 
 
 
Figura 4 – Ciclo PDCA de controle de processos. Fonte: Campos 2004 
 
Afinal, segundo Marchiori (2006) a organização precisa atuar em sintonia e a base 
disso  é  a  missão,  visão,  valores  e  a  política,  pois  essas  bases,  juntas,  contribuem  para  a 
eficácia e desenvolvimento da organização. E completando, (OAKLAND, 1994) diz que a 
organização precisa de uma estrutura de visão que inclua sua filosofia de orientação, valores e 
crenças centrais, os quais devem estar combinados com a missão da empresa, refere-se ainda 70 
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ao fato  que a organização deve focar suas  ações nos  funcionários,  fornecedores,  clientes, 
sociedade, acionistas e partes interessadas.  
Abaixo segue quadro desenvolvido pela autora no que tange a importância do projeto 
para a empresa e as barreiras encontradas, relacionando a empresa com foco no cliente x o 
processo de implementação de endomarketing.  
 
Foco no cliente  Comunicação Interna 
 
Objetivo: Melhoria contínua 
 
Objetivo:  Melhorar  a  comunicação  entre  todos  os 
departamentos da empresa 
 
 
Foco:  Satisfação  do  cliente  interno  e  externo, 
compromisso  da  gestão,  treinamento  e  educação  do 
empregado 
 
Foco:  Manter  o  entusiasmo  entre  os  funcionários, 
formulando  e  produzindo  informação  motivadora,  para 
que ocorram cada vez menos fofocas.  
 
 
Barreiras para Implantação: 
  Falta de envolvimento e comprometimento da 
direção; 
  Mudança cultural; 
  Entendimento muito limitado da qualidade; 
  Outros interesses que não de qualidade; 
  Políticas organizacionais; 
  Cinismo; 
  Estrutura organizacional; 
  Falta  de  treinamento  e  educação  dos 
empregados. 
 
Barreiras para implantação: 
  Falta de envolvimento e comprometimento da 
direção  nos  aspectos  de  melhorar  a 
comunicação interna; 
  Dificuldade  de  promover  a  mudança  cultural 
dos funcionários da empresa; 
  Estrutura  organizacional  sem  cultura  de 
comunicação; 
  Falta  de  treinamento  e  educação  dos 
empregados. 
  Comunicação  muitas  vezes  visto  como  algo 
pouco importante para empresa.  
 
Quadro 1 – Foco no Cliente versus Comunicação Interna.  Fonte: autora 
 
Nas  empresas  com  foco  no  cliente,  para  garantir  a  sobrevivência  no  mercado,  a 
comunicação interna torna-se mais urgente e necessário principalmente no que se refere a um 
programa  que  suportará  estratégias  e  propostas  a  serem  utilizadas  em  novos  processos 
organizacionais.  Para  isso  devem–se  construir  mensagens  que  sejam  eficazes,  éticas  e 
favoráveis ao que está sendo proposto. 
De acordo com Ferreira (2004) alguns pontos são importantes entre a endomarketing e 
foco no cliente, no qual a comunicação é fator primordial nos planos de comunicação, pois 
não  é  algo  automático,  e  quando  há  informações  errôneas  muitas  vezes  a  empresa  perde 
credibilidade, podendo assim desmoralizar a empresa perante o cliente, acarretando em falta 
da satisfação do mesmo.  
Oakland  (1994)  afirma  que  as  atitudes  e  o  comportamento  do  pessoal  podem  ser 
influenciados  pela  comunicação,  e  para  constatar  esse  fato,  basta  olhar  para  a  mídia  e 
anúncios, pois para ganhar aceitação dos funcionários em relação à mudança de cultura dentro 
da empresa é necessários ter informações pertinentes, por meio de excelentes processos de 
comunicação. 
Dentre os principais estão: Comunicação verbal: Realizado entre pessoas ou grupos, 
de forma direta ou indireta; Comunicação escrita: Pode ser boletins, folhas de informação, 
relatórios e recomendações; Comunicação Visual: Cartazes, exposições, vídeos, mostruários. 
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Estudo de Caso 
O  estudo  de  caso  foi  realizado  em  uma  empresa  de  pequeno  porte  com 
aproximadamente  100  funcionários,  do  setor  de  papel,  tendo  a  empresa  toda  uma 
administração interna local e familiar.  
Sabendo-se da necessidade do mercado quanto à qualidade de prestação de serviço ao 
cliente, em 2012 após a reformulação do planejamento estratégico da empresa foi necessário  
desenvolver um trabalho com o seu cliente interno, contratando uma empresa terceirizada  
para desenvolver um projeto visando melhorar a comunicação interna, a motivação e o clima 
organizacional da empresa, transmitindo para todos os funcionários inicialmente  a missão, 
cultura e valores da empresa e posteriormente campanhas motivacionais.  
O  projeto  iniciou-se  através  de  entrevistas  com  pessoas-chave  de  todos  os 
departamentos da empresa para um levantamento de seus pontos fortes e fracos, logo obtendo, 
um diagnóstico parcial da empresa, a fim de corrigir as falhas e fortalecer a mentalidade dos 
funcionários  para  que  possam  cumprir  com  eficiência  suas  os  processos  internos  e 
consequentemente a satisfação do cliente.  
Como pontos fortes foram detectados: A qualidade do produto; E em  relação aos 
pontos fracos que tangem aos problemas internos: Falta de um plano de incentivo; Falta de 
relacionamento com clientes e fornecedores, Falta de divulgação da empresa; Não entrega dos 
produtos no prazo;  Necessidade de criar canais de comunicação interna; Não possuir plano de 
saúde; A valorização dos funcionários não é bem trabalhada; Falta habilidade para lidar com 
as diferenças das pessoas; A forma como a diretoria se relaciona com os funcionários; Falta 
de treinamento.  
Metodologia 
O presente artigo teve como objetivo geral identificar e avaliar o papel da liderança na 
implantação dos processos de endomarketing, através de um estudo de caso, qualitativo de 
natureza exploratória, onde de acordo com Miguel (2012) tem como estratégia de pesquisa 
considerar aspectos relevantes entre o fenômeno e o contexto, o qual ainda não encontra-se 
claramente definido.  
Como parte da metodologia para o desenvolvimento deste artigo realizou-se, várias 
pesquisas  junto  aos  funcionários  e  diretoria,  através  de  uma  pesquisa  que  envolveu 
abordagens de Endomarketing, como instrumento de comunicação, satisfação do funcionário 
com  a  empresa,  relacionamento  entre  equipes  de  trabalho,  autonomia  na  execução  do 
trabalho, realização profissional dentro da empresa.  
O questionário constitui-se de questões fechadas e abertas, e foi apresentado a uma 
amostra de 27 funcionários de diferentes setores.  
Apresentação dos resultados 
Foi  levantado  o  perfil  dos  respondentes,  o  qual  foi  constatado  que  71%  do  sexo 
masculino e 29% feminino, onde 28% tem menos de um ano na empresa, 29% de 1 a 2 anos, 72 
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29% de 3 a 4 anos e 14% acima de 4 anos, ressaltando que a empresa possui 6 anos. Quanto 
ao tipo de comunicação interna entre os funcionários os seguintes itens foram identificados:  
Comunicação interna utilizada  Respostas 
E-mail  15 
Reuniões  10 
Comunicação face a face  13 
Campanhas internas  2 
Newsletter  0 
Mural  2 
Tabela 3: Tipos de comunicação interna utilizada na empresa junto aos funcionários.  
 
Verificando que e-mail e mural são os veículos mais utilizados dentro da empresa no 
qual as campanhas internas também são inseridas dentro dos murais, identificou-se na prática 
que há ainda funcionários que não possuem acesso ao e-mail, como por exemplo, funcionários 
do setor de produção.  
Veiculos mais eficaz  Respostas 
E-mail  2 
Reuniões  2 
Comunicação face a face  20 
Campanhas internas  2 
Newsletter  1 
Mural  8 
Tabela 4: Tipos de comunicação interna mais eficaz de acordo com os funcionários 
 
Verificando  a  predominância  da  comunicação  face  a  face  como  a  mais  eficaz  e 
levando-se em conta a motivação do funcionário junto à empresa, o qual é o objetivo principal 
da  implantação  do  endomarketing  na  empresa  em  questão,  identificou-se  que  72%  dos 
respondentes consideram que a empresa não divulga de forma correta os objetivos, metas e 
desempenho dos funcionários, onde por muitas vezes são cobrados, sem saberem ao certo o 
que a diretoria quer.  
Em  termos  de relacionamento entre as  áreas,  74% consideram  boas,  porém,  ao se 
perguntar  sobre  o  relacionamento  com  a  diretoria,  82%  dos  respondentes  ressaltou  de 
insuficiência na comunicação, onde, há sim, acesso à eles, porém, não há um bom diálogo 
entre diretoria x funcionários.  
Em  relação  à  pergunta  sobre  realização  profissional  dentro  da  organização  57% 
consideram-se mais ou menos satisfeito e quando perguntados a respeito do reconhecimento 
da empresa, 76% responderam nada reconhecido.  
Os respondentes afirmam também que muitos não conhecem os clientes da empresa, 
ficando mecanizados no processo que executam. Aí entra o pensamento de Lovelock (2006) 
que  declara  que  em  prestação  de  serviços  o  cliente  interage  diretamente  com  o  serviço 
prestado,  ficando  difícil  melhorar  a  qualidade  e  produtividade  sem  entender  totalmente  o 
envolvimento do cliente em determinado ambiente aí a importância de uma boa comunicação 
e relacionamento entre todos os setores.  73 
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Segundo  KUNSCH  (2009,  p.  196)  “vive-se  a  era  da  informação,  dos  avanços 
tecnológicos, que invadem e transformam o ambiente organizacional e o ambiente doméstico, 
rearticulando e redefinindo as rela￧ões espa￧o temporais”. 
Assim a busca pela excelência na prestação de serviços e produtos busca garantir a 
satisfação  do  cliente  e  vem  para  agregar  valor  à  marca,  e  isso  deve-se  estender  para  a 
satisfação dos funcionários, pois os fundamentos da qualidade estão voltados para dentro da 
organização, por isso a importância de uma política de valorização das pessoas, através do uso 
de programas de endomarketing.  
Conclusão 
As transformações ocorridas no final do século  XX fizeram  com que as empresas 
analisassem  todos  os  seus  processos,  devido  à  concorrência  que  é  cada  vez  maior.  A 
globalização  impôs  para  as  empresas  uma  redefinição  de  posicionamento,  devido  a 
competitividade, às exigências do cliente e das necessidades de criar um produto que atenda 
as necessidades do mercado Garcia (2013), e esse artigo surgiu no decorrer do processo de 
implementação do projeto de endomarketing, em uma empresa de pequeno porte, do setor de 
papel, que identificou a necessidade da liderança em todo o processo, onde segundo dados da 
pesquisa a liderança cobra dos funcionários, porém não se comunica da melhor forma com os 
funcionários.  
Assim, demonstrando o potencial que o Endomarketing possui como instrumento de 
motivação e envolvimento dos funcionários, no intuito de contribuir para a capacitação e 
valorização do capital intelectual de uma organização o que, em consequência, poderá gerar 
melhores soluções, mostrando assim, a importância de profissionais motivados como forma 
de satisfazer o cliente interno e consequentemente o cliente externo, através de um tratamento 
diferenciado. Este artigo beneficiará também o próprio capital intelectual da organização, e de 
outras, como ferramenta de benchmarking. 
Afinal de  acordo com Kunsch (2009, p. 208) “independente da op￧ão da organização, 
a comunicação assume caráter estratégico, na medida em que, tais decisões tendem a provocar 
mudanças, ou seja, alterações e ou adaptações de práticas e condutas até então adotadas e que 
precisam adequar-se às novas exigências, onde as políticas de comunicação através de ações 
planejadas e integradas junto ao público-interno fará com que os funcionários colaboradores 
“vistam  a  camisa  na  satisfa￧ão  do  cliente”,  pois  ￩  exigida  participação  efetiva  e 
comprometimento  por  parte  deles.  Além  disso,  exige-se  profundo  conhecimento  dos 
processos comunicacionais, bem como de suas expectativas e frustrações. 
Concluindo assim, e seguindo o pensamento de Marchiori (2006) a partir do momento 
em que as pessoas passam a se relacionar em grupo e a desenvolver formas de ser e agir, fica 
claro  que  a  cultura  está  sendo  desenvolvida  dentro  da  empresa,  pois  é  formada  por  um 
conjunto  de  valores  e  crenças  que  são  transmitidas  dentro  da  organização,  e  a  partir  do 
momento que a cultura da qualidade passa ser a implementada dentro da empresa, ocorre um 
choque,  por  isso  a  necessidade  da  comunicação  e  de  todo  envolvimento  da  liderança  na 
implantação do projeto. 
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